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牌 在这些地区 随着科技的进步 导致了许多类别的同类产品之间同质化严重 使
品牌从产品的功能进行诉求的效果不好 而从品牌的情感方面或二者兼顾进行诉求日




围 研究目的和方法 文献综述主要从驱动品牌个性的因素 品牌个性何时更重要
塑造品牌个性的步骤 品牌个性的测量等几个方面来进行 在此基础上 界定本论文
的研究范围为心理学意义上的品牌个性 即品牌的人性化特征 而非哲学意义上作
为特殊性 个别性的品牌个性 因而 从产品的实用功能来塑造的品牌个性不是本论
文讨论的对象 此外 本论文的研究目的是 在梳理前人研究成果的基础上 从理论
和实务两个层面来探讨品牌如何拟人化 人性化  
第二章 本章就品牌个性及其相关的一些概念 以及社会心理学中有借鉴意义的
几个概念和理论进行了阐述 引介 第一节 介绍了社会心理学中的个性 自我 隶
属群体和参照群体 埃里克森的同一性和同一性危机 角色和戈夫曼的生活剧场理论
等概念和理论 并阐述了它们对本课题的启发 第二节 就品牌个性的概念 涵义
以及品牌个性的结构 分类 品牌定位与品牌个性的关系等进行了介绍 归纳和探索
性论述 第三节 就品牌个性 品牌风格 广告风格的关系进行了分析  
第三章 探讨了品牌个性形成 发展的一般过程 虽然各个品牌的具体情况各不
相同 但是 品牌个性的形成 发展过程有其一般规律 即它的形成 发展是个客观
过程 大致经过品牌个性的孕育 个性的形成 含初步形成和鲜明化两个子阶段 和
个性的维护和适时提升三个阶段 并指明 品牌个性的塑造要按各个品牌所处的不同
情况 分阶段来做好塑造工作  
第四章 在吸收了前人的一些相关成果的基础上 本章从品牌个性塑造的基本原
则 步骤和途径几大方面进行了论述 并集中探讨了如何从广告 赞助和品牌代言
人 品牌象征物几个途径来进行品牌个性的塑造  
本文旨在通过对该课题的探讨 能为我国品牌个性塑造提供一些理论的和实际操
作层面的参考 本文的突出之处是尝试归纳了品牌个性的三个类别 探讨了品牌个
性 品牌风格和广告风格的关系 以及提出了品牌个性形成 发展的三个阶段 此
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时 西方社会日益从理性消费时代走向感性消费时代 此外 与东方重共性和集体主
义的文化传统不同 西方文化重个人主义价值观 追求个性解放  
在此背景下 奥格威很早就有品牌个性思想的萌芽 他的名言 每一个广告都应
是对品牌长期个性的贡献 Every advertisement must contribute to the long
term personality of the brand (1955 年) 至今仍给人启迪 1955 年 他在对
美国 4A 会员的一次演说中 曾经说到 厂商若能致力运用广告为他们的品牌建立
最有利的形象 塑造最清晰的个性 personality 长此下去必能获取市场最大的
占有率 进而产生最高的利润 让我们记住 正是品牌的整体个性而不是琐细的
产品差别 决定了它在市场上的最终地位  与此同时 奥格威 尤其是李奥贝纳
早在 20 世纪 50 60 年代就开始在进行品牌个性的塑造工作了 李奥贝纳当时及后
来塑造的几个著名品牌形象 如万宝路硬汉 绿色巨人蔬菜的绿色巨人乔列 食品类
的老虎托尼等 都是富有人性化特征的鲜明个性形象 个个荣登美国 广告时代 评
选的 20 世纪十大品牌形象排行榜  
20 世纪 70 年代以来 品牌个性问题受到业界广泛重视 成为欧美营销的关键   
80 年代 美国 Grey 广告公司 在中国称为精信 提出了著名的 品牌性格
Brand Character 说 对 70 年代以来流行的 品牌定位 理论作出再思考 因
为在 80 年代 市场区隔越来越少 同类产品的定位越来越相似 经过分析上百对品
牌 它发现几乎在每一对品牌当中 都有相同的定位 但总有一个比较成功 而另一
个比较不成功 成功品牌的广告同不成功品牌的广告相差最大的就是 前者描述的不
仅仅是产品是什么 而是产品是谁 也就是描述了产品的性格  
90 年代以来 虽然整合营销传播理论开始风靡 但是 品牌个性赖以生存 发
展的土壤不仅没有改变 而且越来越肥沃 产品的同质化和感性消费时代 重个人主
义的文化传统和价值观 以及追求个性的消费者 因而 在许多世界跨国广告公司近
年来的品牌战略策划工具或范式中 品牌个性的 身影 还时常出没其中 例如 在
精信近年来的 品牌未来 中 品牌性格 仍然占有重要地位 此外 奥美 品牌
管家 中的 品牌写真 达彼斯的 品牌轮盘 中 都有品牌个性的较重要的地
                                                 
 卢泰宏 何佳讯著 蔚蓝智慧 羊城晚报出版社 2000 年版 P482  
国际广告 2000 年第 1 期 P21 25  
 让�诺尔 卡菲勒 战略性品牌管理 商务印书馆 2000 年版 P104  















位 在一些世界跨国广告公司 如智威汤逊 李奥贝纳 达彼斯的创意简报中 也有
关于品牌个性的相关明确规定 而恒美 即 DDB 的广告策略检查表多达三十七个
问题中 就有五个问题直接与品牌个性相关 如 期望的品牌个性是否鲜明地被描
述 此品牌个性是否优于目前的竞争对手的品牌个性 等  从上述资料可
见 近年来 无论是科学派的广告公司 如达彼斯 奥美 还是艺术派的广告公司
如 DDB 在品牌策划和广告创意策略中 对品牌个性都是较重视的  
和西方世界相比 中国的市场经济起步较晚 但是 近年来 随着中国市场经济
改革和对外开放的不断深入 以及中国传统价值观 如重共性 轻个性 重家庭等
影响的减弱 中国人的个性也日益解放 反映在消费上 进入二十一世纪后 中国消
费者 尤其是 中坚阶层 消费上的 自我 意识逐渐强化 个性化的自我消费形
态渐渐出现  卢泰宏甚至认为 21 世纪中国消费群体结构会有明显变化 年轻的
第三代消费群将成为主要的消费市场 他们具有如下几个特征 即感性消费趋势上




物除了关注商品的功能价值 也越来越关注商品品牌的情感价值和自我表达价值  
综上所述 进入 21 世纪后 中国人的个性日益解放 主流消费群 尤其是年轻
的第三代消费群 消费日益个性化 多元化 中国发达地区正从理性消费时代走向感




不过 值得关注的是 中科院的马谋超教授在其 广告心理 第二版 2001 年 12




务 到国际舞台上开辟市场 打造国际化品牌 所以 品牌个性问题对我国品牌的创
建尤其是我国强势品牌的创建有重要意义  
                                                 
 卢泰宏 何佳讯著 蔚蓝智慧 羊城晚报出版社 2000 年版 P273 307  
 精信广告 中国消费市场十大趋势 中国广告 2001 年第 7 期 P56  















具体地说 为品牌塑造鲜明个性 在本文中限指品牌的人性化特征 有以下重要意义  
1 品牌个性能制造品牌的差异化 在当今的很多产品类别 从产品的实用功能
很难使竞争品牌区别开来 作为实务界人士 悉尼富有创造性才能的广告总监罗
恩 马瑟就认为 大多数产品很少有独特卖点 现在赋予品牌以某种人格化特征至关
重要  作为比品牌形象更深一层的 软性 的东西 长期持续一致塑造出来的品牌
个性是很难被模仿的 因此 品牌个性是制造品牌差异化的理想工具   
2 品牌个性是品牌识别的重要组成部分 换句话说 它是品牌得以被人认出的
一个身份标志 在 20 世纪 90 年代营销界流行的重要概念 品牌识别 Brand  
Identity 又译成品牌特性或品牌特征 中 品牌个性仍是其中的重要组成部分 法
国的品牌专家让 诺尔 卡菲勒就认为 一个完整的品牌识别包括品牌个性等六方面
内容 美国的广告战略家林恩 阿普绍 Lynn B. Upshaw 更进一步认为 品牌个
性与品牌定位是显示品牌识别的两个最主要的变量或组成部分  国际营销学权威科
特勒认为 一个品牌能传达属性 利益 价值 文化 个性和使用者六层意思 其
中 一个品牌最持久的含义应是它的价值 文化和个性 它们确定了品牌的基
础  品牌专家大卫 A 艾克认为 品牌个性虽很难归入品牌的核心识别 而应
属于品牌的延伸识别部分 但是 它却是非常有价值的  
3 品牌个性能和消费者进行深层次的情感沟通 具有鲜明人性化特征的品牌
就象一个人 它使消费者从中看到了一个老朋友 老师 专家或生活的好助手的影
子 从而使人自然产生熟悉感 亲切感 信赖感和认同感 品牌个性还能深入地和消
费者进行生活态度和价值观方面的沟通 使人从中发现自己的影子 具有独特个性
的品牌 可以与某一特定价值观建立强有力的联系 并强烈吸引那些认为该价值观很
重要的消费者  所以 从这个意义上说 品牌个性是建立品牌偏好和品牌忠诚的
重要因素之一
                                                 
 澳 Jim Aitchison 著 臧恒佳等译 卓越广告 云南大学出版社 2001 版 P56  
 林恩 阿普绍 Lynn B.Upshaw 著 塑造品牌特征 清华大学出版社 99 年版 P13  
 科特勒 营销管理 第 10 版 中国人民大学出版社 2001 年版 P486  
 大卫 A 艾克著 曾晶译 品牌领导 新华出版社 2001 年版 P52  
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第一章  文献综述 研究目的和方法 
本章通过文献研究 一方面对有关品牌个性塑造方面的前人研究成果加以收集
整理 另一方面也找到了有待于进一步研究的领域 从理论性和操作性两个层面来较
系统论述品牌个性的塑造 同时 确定了本文的研究范围 即本文所指的品牌个性
指与品牌相关联的一套人性化特征 此外 本章还就本论文的研究方法进行了介绍  
第一节  品牌个性的相关文献综述 
关于品牌个性塑造的相关文献 大致可归纳为以下几个方面  
一 品牌个性从哪里来 
何佳讯认为品牌个性来自两大类因素 一是与产品相关的因素 含产品类别 包
装 价格和产品属性 二是与产品无关的因素 含使用者形象 公共关系 象征符
号 上市世间长短 广告风格 生产国 公司形象 总裁特质和名人背书  这种分
法很简明 且操作性强 有实践指导意义 但是未能指出其中的重要因素 让人抓不
住重点 此外 他提出的 包装 广告 和 公共关系 等因素也涉及了品牌
穿着打扮 和 言 行 三方面 但没有明确指出把这三个方面有机结合起来
塑造品牌个性的重要性  
此外 有的文献还从品牌个性与品牌定位的关系来谈品牌个性的来源 认为品牌
个性来自品牌定位 另一方面 在传播的语句 风格 形式和方式上 定位是没有发
言权的  
二 品牌个性何时更重要 
在此方面 广告管理 作了较全面的阐述 该书认为 在社交上引人注目的产
品 如汽车 服装 相对稀缺的产品 如相对稀少的奢侈品 以及质量摸糊的产
品 如高科技产品 食物 饮料 香水等感觉型产品和消费服务等 比别的产品更
需要品牌个性 此外 除了产品类型的差异外 某些类型的人对于品牌个性的象征更
                                                 
 何佳讯著 品牌形象策划 透视品牌经营 复旦大学出版社 2000 年版 P310  
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敏感 例如 很在乎自己在别人眼中的形象的人  
虽然作者从产品和人两方面较全面的指出了品牌个性何时更重要 但未能指出社
会经济发达程度 社会传统规范 社会文化等宏观层面的经济 社会 文化因素也影
响着品牌个性何时更重要的问题 例如 在同一个地区 其中心城市的青年对某些产
品品牌的个性就更重视 而该地区的农村青年却甚至连品牌意识都没有 就更不用说
重视品牌的个性了  
三 品牌个性的决策和塑造的步骤  
卢泰宏认为 塑造品牌个性 把握住三个问题 就是事半功倍了 这三个问题是  
第一 你的产品或服务有什么突出特征或特质  
第二 你的产品或服务如何定位 以谁为目标顾客 这些目标消费群偏好何种生
活形态和心理个性  
第三 你的产品或者服务怎样人格化 以使广告对象产生 代入 感  
这三个问题 归纳起来 可用一个公式表示 产品+定位+个性=品牌性格  
林恩 阿普绍认为 确定通过哪种规范步骤来建立一种品牌个性是困难的 但
是 他认为有一些步骤还是十分必要的 他给出了七个步骤 首先 从每个消费者出
发 考虑不同的方案 其次 从品牌定位出发 展望品牌个性 再次 从主要的情感
出发 考虑品牌个性 第四 优先考虑对品牌个性的喜欢程度 第五 发掘品牌个性
的潜力 增强信心 第六 投资中的投资 重新提起的主题 第七 设立 品牌个
性的监督员 并与 品牌定位的监督员 一起工作  这与其说是七个步骤 还不
如说是七个方面更恰当 因为 总体而言 七者没有前后相继的紧密联系 虽然其中
一些内容对我们塑造品牌个性很有启发  
美国 Grey 广告公司 中国的精信广告为其孙公司 是品牌性格论的创建者 在
当今 该公司的策划范式已从 品牌个性 过渡到 品牌未来 它包括六个步骤
即品牌现状考察 当前品牌性格 市场分析 市场渴望的品牌性格 消费者沟通 沟
通效果评估  这六个步骤 揭示了品牌性格在精信的品牌策划范式中 仍然占有重
要的地位 同时又对品牌性格进一步划分为当前性格和渴望性格 指出要把品牌塑造
                                                 
 Rajeev Batra 等著 广告管理 清华大学出版社 1999 年版 P223 224  
 卢泰宏 李世丁著 广告创意 个案与理论 广东旅游出版社 2000 年版 P90  
 林恩 阿普绍著 塑造品牌特征 清华大学出版社 1999 年版 P111 114  
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成市场渴望的性格   
四 品牌个性的测量 
斯坦福大学博士毕业的詹妮弗 艾克发展了一个包含 5 大品牌个性尺度 15 个
个性层面 45 个品牌个性描述词 品牌专家大卫 A 艾克介绍的相似表格中的描述
词则增加到 64 个词 的表格  这个表格能很好地解释绝大多数著名品牌的个性
此外 她 1998 年 在对跨文化背景下五大品牌个性尺度表格的适应性的研究中
发现该表格总体上也适合于日本 只不过在第五项 强壮 Ruggedness 上不太
适合 更适合用 Peacefulness 而在无明显的东方或西方文化主导的西班牙 五大
品牌个性尺度及十五个次级层面与先前基于美国得出的结果是很相似的 这个研究总
体上证明了 五大品牌个性尺度 在跨文化中的有效性 这表明 总体而言 五大
品牌个性尺度 表也是在中国进行品牌个性测量的有效工具之一 虽然其中少数描述
词须慎重考虑 甚至要修改或删除  
扬 罗必凯广告公司设计出另一套测量品牌个性的方法 公司的约瑟夫 普鲁默
[Joseph T Plummer, 1979 年成为扬 罗必凯 美国 执行副总裁和研究总监 此
前任李奥 贝纳 芝加哥 的资深副总裁和研究总监] 透露 首先 他们从以前关于
个性研究和深度访谈的成果中 挑出了一个包含 50 个描述人类特性的形容词 如
愉悦的 年轻的 优雅的 等 其次 他们认为 品牌个性是极具象征性
的 所以公司开发了几组经过挑选的象征物作为答案 供被调查者选择 来对被调查
的品牌的个性进行测量 这几组象征物包括 29 个动物 25 个不同的行为 17 个
织物 35 个职位 20 个国家和 21 本杂志 问题则往往是 假如该品牌是个动物
你认为它是 假如该品牌是个人 你认为他 她 会穿哪一类织物的衣服
读哪一本杂志 等形式 在具体的品牌个性测量中 他们先拿出一个品牌 让数
个消费者按不同问题 从每组象征物中挑出一个象征物作为答案 然后 请这些消费
者用上述 50 个形容词中的若干个来总的描述他们选出的这组答案  从操作性来
讲 这种方法比起上一种更简便 而且它用了几组性质不同的象征物 组成了 立体
探测工具 从而可多角度地探测消费者对一个品牌的个性的看法 但是,该方法在
选择其 50 个个性形容词时仍然带有主观色彩,容易漏掉一些重要的个性特质 此外
                                                 
 Dimensions of brand personality , Aaker ,Jennifer L , Journal of Marketing 
Research , Aug97, Vol. 34 Issue 3   













第一章  文献综述 研究目的和方法 
 11
扬 罗必凯广告公司的这套方法 在挪到中国来时 也是肯定需要加以改造的 其中
的具体象征物可相应的改变 例如 把其中的外国杂志换成中国的若干个著名的 有
特色的杂志和报纸 把其中的国家换成中国的若干个城市 因为中国的不少城市已经
具有各自较独特的城市性格 如上海最奢华 大连最男性化 杭州最女性化 苏州最
精致 南京最伤感 拉萨最神秘 重庆最火爆 西安最古朴  




广告 林恩 阿普绍和何佳讯等对品牌个性的塑造进行了相关论述 但总体而言 不
够系统 所以 本文想在借鉴国内外已有的关于品牌个性塑造的上述研究成果 以及
心理学 社会心理学 现代修辞学 关于风格的论述 的有关概念和观点的基础上
对品牌个性的塑造问题进行较系统 深入的探索性研究 希望能抛砖引玉 引起业界
对此课题的关注 同时 也希望能为国内正在创建品牌的企业提供从品牌个性观念到
品牌个性塑造的操作性层面的参考 从这个目的出发 关于品牌个性的塑造 本文分
为两个层面来探讨 一是理论层面的探讨 例如 心理学关于人的个性的理论 品牌




从广义来看 个性至少分属两大范畴 一是指哲学范畴的个性 指事物的特殊
性 个别性 从这个角度来塑造品牌个性 则包含了从品牌产品的实用功能或从情感
上来塑造品牌个性 二是心理学范畴的个性 从这个范畴出发来塑造品牌个性 主要
指从情感上来塑造品牌个性 对品牌进行拟人化 人性化 本文主要从心理学 尤其
是社会心理学出发 探讨品牌个性的塑造  
社会心理学研究的 不仅是生活于群体中的个人 而且包括由这些个人组成
的大小不等的群体 简言之 社会心理学 研究人的社会或文化行为发生 发
                                                 













第一章  文献综述 研究目的和方法 
 12
展 变化的过程及其规律   
从社会心理学的研究对象及内容来看 以社会心理学为重要理论基础来研究品牌
个性是个很有用的角度 社会心理学启发我们 品牌传播面对的不仅是目标消费群中
的个人 也包括由这些个人互动组成的目标消费群体 因此 应该重视从个人和群体
的互动入手来塑造品牌的个性 社会心理学的 个性 自我 社会角色
社会性格 印象整饰 参照群体 亚文化 社会互动 社会
群体 等概念对研究品牌个性很有借鉴意义  
总而言之 从心理学范畴而言 本文所指的品牌个性 不是指从品牌的实用功能
来塑造品牌的独特个性 虽然这也是塑造品牌特色或 个性 的一大角度 在中国的
一些地区和一些产品 服务领域还有很大活动舞台 而是指品牌被后天赋予的 与
人类似的 带有一定倾向性的 整体心理特征 心理面貌 相应地 本文所指的品
牌个性塑造的问题 就是指品牌如何进行人格化 拟人化的问题  
三 研究方法 
1 文献研究法 通过文献研究 一方面 收集 整理关于品牌个性塑造的重要
研究成果 有争议之处 以及了解未研究的领域 另一方面 为品牌个性塑造涉及的
一些问题 如品牌风格 寻找相关学科的理论依据  
2 个案研究法 旨在通过分析一个有鲜明个性的品牌较完整的品牌营销传播资
料 来验证本课题关于品牌个性形成发展过程 塑造的步骤 途径的论述 鉴于一个
个性鲜明的品牌往往有几十年以上的传播史 且多是西方国家的品牌 其资料收集很
困难 所以 本文选取了一个房地产楼盘作为个案 因产品的特殊性 房地产楼盘往
往在一 两年内集中进行品牌营销传播 因而 明星楼盘的个性形成的时间往往较一
般品牌短很多 可以说 它在一定意义上 浓缩 了品牌个性形成 发展的一般过
程  
当然 一个个案是无法使我们从中归纳出共性的东西的 这会导致以偏概全 使
用本方法 旨在加以某种程度的验证  
3 归纳法 通过对国内外的一些知名和著名品牌的一些传播资料进行归纳 分
析 以便在一定程度上有助于探究品牌个性形成和发展的一般过程和规律  
四 研究方法的不足之处 
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第二章  品牌个性概论 
在后面从理论性和操作性层面阐述品牌个性的塑造之前 有必要就品牌个性及其
结构 类别 与品牌个性相关的一些概念 先进行界定 而在进行这些工作之前 从
社会心理学引介和评述 个性 等对品牌个性很有借鉴意义的概念和理论观点是很有
意义的  
第一节 相关理论 概念及其启示 
一 个性 
一 个性的含义 
个性 personanity,有时也称人格 ,从词源上说 来源于拉丁文 Persona , 
原指古希腊 罗马时代戏剧演员在舞台上戴的面具 现在 心理学界对个性还没有统
一的定义 以下是几个关于个性的定义  
1 所谓个性 Personality 也称人格 指一个人的整个精神面貌 即具有一
定倾向性的心理特征的总和  
2 所谓个性 就是人性在个体上的表现或反映 它是足以使某一个体成为该个
体的一系列生理的 心理的与社会性的稳定特点的综合 或者说 个性是以世界
观为核心的一系列个性特征的结合  
3 著名社会心理学家 G � 奥尔波特在考察了 50 种个性定义后 给出了自己对
于个性(人格)的著名定义 人格是个体内部决定其独特地顺应环境的身心系统的动
力组织 但是 为了避免 顺应环境 一词过分的生物学色彩 他又把定义修正为
人格是个体内部决定其特征性行为和思想的身心系统的动力组织  
4 国际营销学权威菲利普 科特勒认为 个性 Personality 是指一个人所
特有的心理特征 它导致一个人对他或她所处的环境相对一致和持续不断的反应
 
                                                 
 朱智贤主编 心理学大词典 北京师范大学出版社 1989 年版 P225  
 燕国材著 新编普通心理学概论 东方出版中心 1998 年版 P302  
 周晓红著 现代社会心理学 上海人民出版社 1997 年版 P140-141  
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上述定义,各有侧重,但是,综合起来,可以看出个性有以下几个特点  
第一 个性是整合的 组成个性的各个因素互相作用 从而形成一个有机的整
体  
第二 个性既是独特的 又有共同性的一面 它的独特从程度 强度和存在上各
不相同 这使每个人都成为独一无二的个体 但个性是人性在个体上的体现 此外
每个人都受年龄 性别 职业 所属社会阶层 教育背景 乃至地区或民族文化传统
的影响 因而 个性又有共同性的一面  
第三 个性的稳定性和可变性 人的个性及其特征一旦形成 就很稳定 不会轻
易改变 但是 个性也并非铁板一块 不可改变的 只不过它的变化比较缓慢而已  
二 个性的结构 
它的结构主要包括四个层次 1 能力 即完成某种活动的潜在可能性的特征
2 气质 即心理活动的动力特征,它是先天的 3 性格 即完成活动任务的态度和
行为方式方面的特征,它是后天的 4 动机 兴趣 理想 信念等 即活动倾向方面






得到体现的性格特点 社会性格一方面建筑在个人人格的基础上 同时 又是多数人
共同的人格特点 因此 它是作为一种共性的东西隐藏在个人人格的深处 成为对人
格起作用的深层力量  
四 奥尔波特的特质论  
奥尔波特认为 特质是个性的基础,是构成个性的 砖块 他把人的特质分为两
种 共同特质和个人特质 共同特质指同一种族 同一社会形态 同一生活方式下的
人们所共有的特质 个人特质是指某个人独有的特质 它决定了人与人之间的差异
在此基础上 奥尔波特又根据特质对一个人的人格的影响和意义的大小 把个人特质
分为三个层次 一是首要特质 即足以代表个人最独特个性的特质 一般来说 具有
                                                 
 朱智贤主编 心理学大词典 北京师范大学出版社 1989 年版 P225  
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